DE LANDTSHEER EMMANUEL

FORSLAG TIL AFGORELSE FRA GENERALADVOKAT

PAOLO MENGOZZI
fremsat den 30. november 2006

1. Med den foreliggende anmodning om
preejudiciel afgerelse har Cour d’appel de
Bruxelles forelagt Domstolen en reekke
spergsmal vedrerende fortolkningen af visse
bestemmelser om sammenlignende reklame i
Radets direktiv 84/450/EQF af 10. september
1984 om vildledende og sammenlignende
reklame?, som endret ved Europa-Parla-
mentets og Radets direktiv 97/55/EF af
6. oktober 19972,

2. Disse sporgsmal er blevet forelagt i
forbindelse med en sag, hvor Comité Inter-
professionnel du Vin de Champagne (bran-
cheudvalget for vin fra Champagne, herefter

1 — Originalsprog: italiensk.
2 — EFT L 250, s. 17.
3 — EFT L 290, s. 18.

»CIVC«) og selskabet Veuve Clicquot Pon-
sardin (herefter »Veuve Clicquot«) har sag-
sogt selskabet De Landtsheer Emmanuel
(herefter »De Landtsheer«) pa grund af nogle
af dette selskabs reklamemetoder under
markedsforingen af ollet »Malheur Brut
Réserve«.

Den lovgivningsmassige referenceramme

Feellesskabsbestermmelser

3. Med direktiv 97/55 blev der indsat en
reekke bestemmelser vedrerende sammen-
lignende reklame i direktiv 84/450, der
oprindeligt kun omhandlede vildledende
reklame.

4. 1 artikel 2, nr. 2a, i direktiv 84/450, som
endret ved direktiv 97/55 (herefter »direktiv

I-3119



FORSLAG TIL AFGORELSE FRA GENERALADVOKAT MENGOZZI — SAG C-381/05

84/450«) %, defineres »sammenlignende
reklame« i direktivets betydning som
»reklame, som direkte eller indirekte hen-
viser til en konkurrent eller til varer eller
tjenesteydelser, som udbydes af en konkur-
rent«.

5. Artikel 3a i direktiv 84/450 bestemmer:

»1. Sammenlignende reklame er tilladt for s&
vidt angdr sammenligningen, nar felgende
betingelser er opfyldt:

a) Reklamen er ikke vildledende i henhold
til artikel 2, nr. 2, artikel 3 og artikel 7,
stk. 1.

b) Den sammenligner varer eller tjeneste-
ydelser, der opfylder samme behov eller
tjener samme formal.

¢) Den er objektiv og sammenligner en
eller flere konkrete og relevante egen-

4 — Direktiv 84/450 er senest blevet sendret ved Europa-Parla-
mentets og Rédets direktiv 2005/29/EF af 11.5.2005 om
urimelig handelspraksis mellem erhvervsdrivende og forbru-
gere pa det indre marked (»direktiv om urimelig handels-
praksis«) (EUT L 149, s. 22). Nogle af de wndringer, der
indferes ved direktiv 2005/29, vedrerer bestemmelser i
direktiv 84/450 om sammenlignende reklame, blandt andre
artikel 3a, men med hensyn til aspekter, som ikke er relevante i
forbindelse med den foreliggende sag. Desuden foreskriver
direktiv 2005/29, at de ngdvendige nationale bestemmelser til
dets gennemforelse i national lovgivning skal vedtages inden
den 12.6.2007, og at disse bestemmelser skal anvendes fra den
12.12.2007. I forbindelse med dette forslag til afgorelse vil jeg
derfor tage hensyn til teksten i direktiv 84/450, som andret
ved direktiv 97/55, og ikke den tekst, som er resultatet af de
eendringer, der er blevet indfort ved direktiv 2005/29.
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d)

e)

f)

g)

skaber, der kan dokumenteres, og som
er representative for disse varer eller
tjenesteydelser, herunder prisen.

Den skaber ikke forveksling pd marke-
det mellem annonceren og en konkur-
rent eller mellem annoncerens og en
konkurrents varemeerker, firmanavne,
andre karakteristiske kendetegn, varer
eller tjenesteydelser.

Den bringer ikke en konkurrents vare-
meerker, firmanavne, andre karakteristi-
ske kendetegn, varer, tjenesteydelser,
aktiviteter eller situation i miskredit
eller udseetter dem for nedvurdering.

For produkter med oprindelsesbeteg-
nelse vedrerer den i hvert enkelt tilfeelde
produkter med samme betegnelse.

Den drager ikke utilberligt fordel af den
anseelse, der er knyttet til en konkur-
rents varemeerke, firmanavn eller andre
karakteristiske kendetegn, eller af kon-
kurrerende produkters oprindelsesbe-
tegnelser.
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h) Reklamen fremstiller ikke en vare eller
tjenesteydelse som en imitation eller en
kopi af en vare eller tjenesteydelse, der
er deekket af et beskyttet varemeerke
eller firmanavn.

De nationale bestemmelser

6. Den belgiske lov af 14. juli 1991 om
handelspraksis og forbrugerinformation og
forbrugerbeskyttelse (loi sur les pratiques du
commerce et sur l'information et la protec-
tion du consommateur, herefter »LPCC«)
indeholder i den tekst, der var geeldende pa
tidspunktet for de faktiske omstendigheder,
de bestemmelser, med hvilke Kongeriget
Belgien gennemforte direktiverne 84/450 og
97/55.

7. LPCC’s artikel 23, stk. 1, forbyder vildle-
dende reklame.

8. LPCC’s artikel 22 definerer sammenlig-
nende reklame som »reklame, der udtryk-
keligt eller stiltiende identificerer en kon-

kurrent eller de af en konkurrent udbudte
varer eller tjenesteydelser«, mens artikel 23a i
LPCC fastseetter de betingelser, hvorunder
denne form for reklame er tilladt for sa vidt
angar sammenligningen, idet stk. 1 ordret
gengiver® indholdet af artikel 3a, stk. 1, i
direktiv 84/450, og stk. 3 udtrykkeligt
forbyder enhver reklame, der ikke overholder
disse betingelser.

Tvisten i hovedsagen og de preajudicielle
sporgsmal

9. De faktiske omstendigheder, der 1i til
grund for tvisten i hovedsagen, som de
fremgar af foreleeggelsesdommen, kan sam-
menfattes som folger.

10. De Landtsheer, et aktieselskab med
hjemsted i Belgien, fremstiller og markeds-
forer flere slags ¢l under varemeerket
»MALHEUR«. I lgbet af 2001 lancerede
selskabet under betegnelsen »Malheur Brut
Réserve« en ol, der er fremstillet efter en
forarbejdningsmetode, som er inspireret af
produktionsmetoden ved fremstilling af

5 — Med forbehold for tilpasning af litra a), som med hensyn til
begrebet vildledende reklame henviser til artikel 23, stk. 1-5, i
LPCC.
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mousserende vin, og som selskabet har villet
give preeg af at veere en exceptionel vare, og
hvis image det har villet adskille fra det, der
seedvanligvis knytter sig til ol som en folkelig
drik. I 2002 solgtes denne vare til en pris af
ca. 8 EUR i 750 ml flasker.

11. P4 flasken, pa folderen, som var heengt
om flaskens hals, og/eller pa papemballagen
var der bla. trykt felgende angivelser:
»BRUT RESERVE«, »La premiére biére
BRUT au monde« (den forste BRUT-gl i
verden), »Biére blonde 4 la méthode tradi-
tionnelle« (lys ol efter traditionel metode) og
»Reims-France« samt en henvisning til vin-
avlerne i Reims og Epernay.

12. Desuden anvendte direktgren for De
Landtsheer i forbindelse med preesentatio-
nen af produktet udtrykket »Champagne-
bier« for at lade forsta, at der ganske vist var
tale om en ¢l, men at den var fremstillet efter
champagnemetoden.

13. Endelig har De Landtsheer i andre
sammenhzenge lovprist sin els originalitet
ved at henvise til kendetegnene ved mousse-
rende vin og iseer til champagne, som feks. i
forbindelse med et interview med et dagblad
(»det seerligt originale ved denne ol er dens
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syreholdighed, som helt dbenbart minder om
champagne«; »i modseetning til mousserende
vine bliver den ved med at bruse i lang tid«)
eller i nogle fiernsynsudsendelser (»den er
fremstillet p4 samme made som champagne,
og dog er det en gl«).

14. Den 8. maj 2002 indsteevnede CIVC og
Veuve Cliquot De Landtsheer for Tribunal
de commerce de Nivelles med pastand om,
at det blev fastslaet, at selskabet seerligt ved
brug af de navnte angivelser og udtryk i
forbindelse med en ¢l havde handlet i
modstrid iseer med artikel 23, stk. 1, og
artikel 23a, stk. 3, i LPCC, henholdsvis om
vildledende reklame og sammenlignende
reklame, samt at disse overtreedelser skulle
bringes til opher.

15. Ved dom af 26. juli 2002 palagde
Tribunal de commerce De Landtsheer i
forbindelse med ollet at ophere med enhver
brug af den geografiske betegnelse »Reims-
France«, af oprindelsesbetegnelsen »Cham-
pagne«, af betegnelsen »méthode traditio-
nelle« og af enhver anden henvisning til
producenter af champagne, smagen af cham-
pagne eller metoden til fremstilling af
champagne. CIVC’s og Veuve Clicquots
pastand hvad angar brugen af betegnelserne
»BRUT«, »RESERVE«, »BRUT RESERVE«
og »La premiére biere BRUT au monde« i
forbindelse med ¢l blev forkastet.
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16. Den 13. september 2002 appellerede De
Landtsheer dommen til Cour dappel de
Bruxelles med undtagelse af den del, hvori
det forbydes selskabet at anvende oprindel-
sesbetegnelsen »Champagne« i udtrykket
»Champagnebier«. CIVC og Veuve Clicquot
iveerksatte kontraappel mod den delvise
forkastelse af deres pastand.

17. 1 foreleeggelsesdommen bliver det des-
uden understreget, at De Landtsheer har
erkleeret endeligt at ville afholde sig fra at
anvende betegnelsen »Reims-France«® og
henvisninger til vinavlere i Reims og Epernay
i forbindelse med sin ol.

18. For Cour d’appel de Bruxelles har CIVC
og Veuve Clicquot fremfert, at brugen af
betegnelserne »BRUT«, »RESERVE«, »BRUT
RESERVE«, »La premiére biére BRUT au
monde« og »méthode traditionnelle« for den
ol, som bliver fremstillet af De Landtsheer,
samt henvisninger i salgsmaterialet vedre-
rende denne ¢l til mousserende vin og
champagne, til champagnens smag og til
dens fremstillingsmetode ikke blot overtree-
der forbuddet mod vildledende reklame i
henhold til artikel 23, stk. 1, i LPCC, men

6 — Cour d'appel de Bruxelles, der har bemsrket, at De Land-
tsheer bestrider, at brugen af betegnelsen »Reims France« er
ulovlig, har dog betegnet denne betegnelse som vildledende
med hensyn til den geografiske oprindelse for den omhandlede
vare, der er fremstillet i Belgien, og den har stadfeestet
forsteinstansrettens péaleeg om at bringe denne brug til opher.

ogsd udger en ulovlig sammenlignende
reklame i henhold til artikel 22 og
artikel 23a i LPCC. De Landtsheer har
derimod bestridt, at disse reklamer skulle
veere vildledende og sammenlignende.

19. For at lgse tvisten ansd Cour d’appel de
Bruxelles det for nedvendigt at foreleegge
folgende preejudicielle sporgsmal for Dom-
stolen, der alle vedrerer fortolkningen af
bestemmelserne i direktiv 84/450 om sam-
menlignende reklame:

»1) Deekker definitionen af sammenlig-
nende reklame de reklamer, hvori
annoncgren udelukkende henviser til
en varetype, siledes at det i givet fald
kan antages, at en sddan reklame hen-
viser til alle virksomheder, der udbyder
denne varetype, og at enhver af disse
virksomheder kan péstd at veere blevet
identificeret?«

2) Med henblik pi at afgere, om der er et
konkurrenceforhold mellem annonce-
ren og den virksomhed, der er henvist til
i direktivets [84/450] artikel [2, nr.] 2a’s
forstand:

a) Skal det da antages, navnlig pa
grundlag af artikel [2, nr.] 2a, sam-
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<)

d)
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menholdt med artikel 3a, [stk. 1]
litra b), at en konkurrent i denne
bestemmelses forstand er enhver
virksomhed, som reklamen gor det
muligt at identificere, uanset de
varer eller tjenesteydelser, virksom-
heden udbyder?

Hvis ovenstaende spergsmal besva-
res beneegtende, og andre betingel-
ser skal veere opfyldt, for at der er et
konkurrenceforhold, skal der da
tages hensyn til markedets aktuelle
tilstand og de forbrugsvaner, der
findes i Feellesskabet, eller skal der
ligeledes tages hensyn til mulighe-
derne for, at disse vaner udvikler
sig?

Skal undersogelsen begreenses til
den del af Feellesskabets omrade,
hvor reklamerne spredes?

Skal konkurrenceforholdet bedem-
mes under hensyn til de varetyper,
der er genstand for sammenlignin-
gen, og til den made, hvorpa disse
varetyper generelt opfattes, eller
skal der ved vurderingen af substi-
tutionsgraden ligeledes tages hensyn
til de serlige kendetegn ved den
vare, som annoncgren ensker at
markedsfere i den omtvistede
reklame, og til det billede, han
onsker at give heraf?

3)

e)

Er de kriterier, der gor det muligt at
fastsla, om der er et konkurrence-
forhold i artikel 2, nr. 2a’s forstand,
identiske med de kriterier, der gor
det muligt at efterpreve, om sam-
menligningen opfylder betingelsen i
artikel 3a, litra b)?

Folger det af artikel 2, nr. 2a, i direktiv
84/450, sammenholdt med direktivets
artikel 3a,

a)

b)

at enhver sammenlignende reklame,
der gor det muligt at identificere en
varetype, er ulovlig, nir angivelsen
ikke gor det muligt at identificere en
konkurrent eller de varer, han
udbyder?

at lovligheden af sammenligningen
kun skal undersoges i lyset af andre
nationale bestemmelser end dem,
der gennemfgrer direktivets
bestemmelser om sammenlignende
reklame, hvilket kan fore til en
darligere beskyttelse af forbrugeren
eller af virksomheder, der udbyder
varetypen, set i forhold til den af
annonceren udbudte vare?
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4) For det tilfeelde, at det skal konkluderes,
at der er tale om sammenlignende
reklame i artikel 2, nr. 2a’s forstand,
skal det da udledes af direktivets
artikel 3a, stk. 1, litra f), at enhver
sammenligning, der for si vidt angér
varer, der ikke har en oprindelsesbeteg-
nelse, henviser til varer, der har en
oprindelsesbetegnelse, er ulovlig?«

Retsforhandlingerne for Domstolen

20. I henhold til artikel 23 i Domstolens
statut har De Landtsheer, CIVC, Veuve
Clicquot, den belgiske regering og Kommis-
sionen indgivet skriftlige indleeg for Dom-
stolen.

21. Under retsmodet den 21. september
2006 afgav repraesentanterne for De Land-
tsheer, CIVC og Veuve Clicquot, den franske
regering samt Kommissionen mundtlige
indleeg.

Retlige bemzerkninger

Det forste preejudicielle sporgsmdl

22. Med det forste spergsmal anmoder den
foreleeggende ret Domstolen om grundleeg-
gende at precisere, om en reklame kan
henhgre under begrebet sammenlignende
reklame i den forstand, hvori udtrykket er
anvendt i artikel 2, nr. 2a, i direktiv 84/450,
nir der i reklamen kun henvises til en
varetype og ikke til en bestemt virksomhed
eller netop til den vare, som fremstilles af
denne virksomhed. Den foreleeggende ret
sperger Domstolen, om det siledes er
teenkeligt, at henvisningen til en varetype
kan virke séledes, at den henviser til hver af
disse virksomheder eller deres varer pa
baggrund af den samlede maengde virksom-
heder, der udbyder denne varetype.

23. Indledningsvis bemeerker jeg, at pa bag-
grund af, hvad der fremgér af foreleeggelses-
dommen, drejer tvisten i hovedsagen sig om
flere meddelelser, der kan tilskrives De
Landtsheer, som indgir i det omhandlede
produkts emballage (etiketten, folderen om
flaskens hals og papemballagen)’, eller som
er fremsat i andre sammenhaenge, nemlig en

7 — Jf. betegnelserne og udtrykkene »BRUT RESERVE«, »La
premiére biére BRUT au mondex, »Biére blonde a la méthode
traditionnelle«, »Reims-France« og henvisningen til vinavlerne
i Reims og Epernay.
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ikke neermere beskrevet »praesentation« af
produktet %, et interview med et dagblad eller
et antal fiernsynsudsendelser ®.

24. Den foreleggende ret anser det for
ubestridt, at det ved disse meddelelser drejer
sig om reklame; den overvejer derimod, om
de er sammenlignende i den forstand, hvori
udtrykket er anvendt i artikel 2, nr. 2a, i
direktiv 84/450 set i lyset af nogle af de
betegnelser og udtryk, som de indeholder.

25. Som Kommissionen understregede
under retsmedet, blev nogle af de neevnte
betegnelser og udtryk af den foreleeggende
ret fortolket som henvisninger til mousse-
rende vin'®, andre som henvisninger til
champagne '*. Denne sondring blev bestridt
af CIVC og Veuve Clicquot, som mener, at
den er kunstig, idet de iseer understreger, at
betegnelser, som vekker mindelser om
mousserende vin, ngdvendigvis ogsa veekker
mindelser om (mousserende) vin fra Cham-

pagne.

8 — Jf. udtrykket »Champagnebier«.

9 — Jf. visse henvisninger til mousserende vin eller champagne og
til champagnens smag og fremstillingsmetode.

10 — Her henviser jeg iseer til betegnelserne »BRUT«, »RESERVE«
og »méthode traditionnelle«: jf. foreleeggelsesdommen, pree-
mis 21.

11 — Jf. foreleeggelsesdommen, preemis 24.
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26. For at besvare de preejudicielle spergs-
mél, som Cour d’appel de Bruxelles har
forelagt, er det dog ikke nedvendigt at
undersoge korrektheden af disse vurderinger,
der henhgrer under den nationale rets
kompetence. Domstolen har faktisk ikke til
opgave at udtale sig om, hvorvidt de
reklamer, som er genstand for tvisten i
hovedsagen, er sammenlignende eller lovlige,
men blot at bistd den foreleeggende ret i
fortolkningen af bestemmelserne i direktiv
84/450, som de bestemmelser, som LPCC
paberébte sig for retten, ngje gengiver.

27. Iseer med henblik p4 at besvare det farste
praejudicielle spergsmal er det tilstreekkeligt
at tage hensyn til, at den foreleeggende ret
fortolker de ombhandlede budskaber som
henvisninger til en varetype.

28. Domstolen har i Toshiba-dommen '
udtalt, at for at der ifelge artikel 2, nr. 2a, i
direktiv 84/450 er tale om en sammen-
lignende reklame, skal den henvise direkte
eller indirekte til en konkurrent eller til varer
eller tjenesteydelser, som udbydes af en
konkurrent. Domstolen fremheevede, at ogsa
med hensyn hertil har feellesskabslovgiver
givet en bred definition, idet den understre-

12 — Dom af 25.10.2001, sag C-112/99, Sml. 1, s. 7945, preemis
29-31.
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gede, at feellesskabslovgiver i henhold til
sjette betragtning til direktiv 97/55'> har
anset det for onskeligt med en generel
definition, der kan deekke alle former for
sammenlignende reklame. Domstolen har
derfor konkluderet, at for at der foreligger
sammenlignende reklame i henhold til arti-
kel 2, nr. 2a, i direktiv 84/450, er det
tilstreekkeligt, at der er tale om et budskab,
der i en hvilken som helst form, ogsa
indirekte, henviser til en konkurrent eller til
varer og tjenesteydelser, som denne udby-
der'. 1 denne forbindelse er det ifelge
Domstolen af ringe relevans, om der sker
en sammenligning mellem de varer og
tienesteydelser, som den reklamerende part
udbyder, og konkurrentens.

29. CVIC, Veuve Clicquot og den belgiske
regering mener, at de ud af dette standpunkt
fra Domstolens side kan udlede en stotte til
en fortolkning af begrebet sammenlignende
reklame i henhold til artikel 2, nr. 2a, der er
tilstreekkelig bred til ogsa at dekke en
eventuel henvisning i reklamen til en vare-
type snarere end til en eller flere bestemte
virksomheder eller til deres varer eller
tjenesteydelser.

30. For min del finder jeg ikke, at den brede
definition af sammenlignende reklame, som

13 — Det anfpres i den nzevnte betragtning, at »en bred definition
af sammenlignende reklame, der kan dzekke alle former for
sammenlignende reklamer, er onskelig«.

14 — Jf. i samme retning dom af 8.4.2003, sag C-44/01, Pippig, Sml.
1, 5. 3095, preemis 35.

gives i den pageldende bestemmelse, i sig
selv har opheevende virkning i forhold til
besvarelsen af det spergsmal, som er blevet
fremsat af den foreleeggende ret.

31. Snarere vedrerer sjette betragtning til
direktiv 97/55 muligheden for at give en
definition af sammenlignende reklame som
generelt begreb. Det er sandt, at den neevnte
betragtning ogsd angiver, at dette begreb
ogsd ber deekke alle former for sammen-
lignende reklame, hvormed den giver indtryk
af at kreeve en bred definition af det anferte
generelle begreb. Alligevel kan man ikke se
bort fra den tautologiske blindgyde, som
denne betragtning havner i, idet den i sidste
konsekvens lader til at betyde, at enhver
sammenlignende reklame ma betragtes som
sammenlignende. Hermed viser den sig at
veere af ringe nytte for behandlingen af det
forste praejudicielle spergsmal.

32. P4 den anden side, hvis det, som
Domstolen udtalte i Toshiba-dommen, i
henhold til artikel 2, nr. 2a, i direktiv
84/450 er nedvendigt, at der foreligger en
direkte eller indirekte henvisning til en
konkurrent eller til varer eller tjenesteydelser,
som denne konkurrent udbyder, for at der er
tale om sammenlignende reklame, synes
henvisningen i sjette betragtning til direktiv
97/55 at kunne opfattes som mentet pa alle
de forskellige former, som denne henvisning
kan antage, uden at der dog redegeres for,
hvad der skal forstis ved en henvisning.
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33. Det forekommer vanskeligt at uddrage af
ordlyden af direktiv 97/55, om det har veeret
lovgivers hensigt at regulere sammenlignin-
ger med (eller om muligt blot hentydninger
til) en bestemt eller identificerbar konkur-
rent eller med (nogle af) dennes produkter
eller tjenesteydelser i alle de forskellige
former, som denne sammenligning (eller
hentydning) kan antage, eller om lovgiver
derimod med direktivet har villet indfere en
ensartet regulering ogsa af andre former for
reklame, som f.eks. sammenligning med en
fiktiv eller ikke identificerbar konkurrent,
sammenligning med den samlede meengde
konkurrenter (f.eks. i form af sikaldt super-
lativ-reklame) eller sammenligning mellem
forskellige produktions- eller distributions-
systemer.

34. Det er efter min mening altsd ikke sa
meget selve begrebet sammenlignende
reklame, som det anvendes i direktiv 97/55,
der er bredt, men usikkerhedsmargenen for
fortolkningen af dette begreb, der er bred,
ligesom for andre aspekter, der behandles i
dette direktiv, der i evrigt forst blev vedtaget
efter en lang og besveerlig lovbehandling som
folge af den meget uensartede tilgang til det
behandlede emne, som forinden kendeteg-
nede medlemsstaternes ret *°,

15 — Kommissionens forste forslag til et direktiv om sammen-
lignende reklame og om ndring af direktiv 84/450 stammer
fra 1991 (EFT C 180, s. 14). Et forslag, der blev @ndret efter
udtalelser fra Det @konomiske og Sociale Udvalg og Europa-
Parlamentet, blev dernzest fremlagt af Kommissionen i 1994
(EFT C 136, 5. 4) og forst vedtaget i 1997 med @ndringer efter
en feelles beslutningsprocedure med flere behandlinger.
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35. Derfor mener jeg, at ordlyden af artikel 2,
nr. 2a, i direktiv 84/450 iseer pd grund af
ordene »henviser til« og »en konkurrent«
(dvs. i ental) leder i retning af den fortolk-
ning, at den omhandlede definition udeluk-
ker reklame, der henviser til en varetype, og
som ikke gor det muligt, heller ikke i en
udelukkende indirekte form, at identificere
en eller flere bestemte konkurrenter (eller
den tilhgrende vare), ved at sondre mellem
dem og den samlede mceengde konkurrenter.

36. Med hensyn til de maélsetninger, som
direktiv 97/55 skal opfylde, kan det bemser-
kes, at det har haft til formal at tilpasse »de
grundleeggende bestemmelser for [den sam-
menlignende reklames] form og indhold« til
hinanden og harmonisere »betingelserne for
anvendelse af sammenlignende reklame i
medlemsstaterne« (anden betragtning), her-
under seerligt ved at fastseette »de betingelser,
[hvorunder] sammenlignende reklame er
tilladt« (18. betragtning).

37. Med henblik pa det sidstneevnte formal
fastseetter det nezevnte direktiv med indseet-
telsen af artikel 3a i direktiv 84/450 betin-
gelser for, hvornar sammenlignende reklame
er tilladt'®, sa det, som det fremgar af

16 — Jf. ordlyden af artikel 1 i direktiv 84/450: »[flormélet med
dette direktiv er at beskytte forbrugerne, personer, der udever
virksomhed som handlende, hindvaerkere eller industridri-
vende, eller som udover et liberalt erhverv, samt offentlig-
heden i almindelighed mod vildledende reklame og urimelige
folger heraf og at fastseite, pd hvilke betingelser sammen-
lignende reklame anses for tilladt« (mine fremheevelser).
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syvende betragtning til direktiv 97/55, »kan
fastslas, hvilke former for sammenlignende
reklame der vil kunne fordreje konkurren-
cen, skade konkurrenterne og pavirke for-
brugernes valg i uheldig retning«.

38. Dette betyder, at artikel 3a i direktiv
84/450 ikke er begrenset til at palegge
medlemsstaterne at behandle sammenlig-
nende reklame som tilladt — ifelge defini-
tionen i direktivets artikel 2, nr. 2a, hvis
reekkevidde her dreftes — safremt den
opfylder de anforte betingelser. Hvis det
forholdt sig sadan, kunne medlemsstaterne
frit skride ind over for sammenlignende
reklame, der ikke opfylder disse betingelser.
Artikel 3a har derimod ogsa den virkning at
forbyde medlemsstaterne at tillade sammen-
lignende reklame, der ikke opfylder de
samme betingelser.

39. Det fremgér derfor, at jo bredere defini-
tionen pd sammenlignende reklame i hen-
hold til direktiv 84/450 bliver, i desto hgjere
grad underkastes forskellige former for
reklame de temmelig strenge regler i
artikel 3a. Disse regler bestemmer feks. i
stk. 1, litra c), at sammenlignende reklame,
der indeholder en sammenligning, »[...] er
objektiv og sammenligner en eller flere
konkrete og relevante egenskaber, der kan

dokumenteres, og som er repreesentative for
disse varer eller tjenesteydelser«.

40. 11. betragtning til direktiv 97/55 gor det
Klart, at »betingelserne for sammenlignende
reklame ber veere kumulative og overholdes
fuldt ud« *’. Heraf ma man udlede, at en/kver
sammenlignende reklame, »for sa vidt angar
sammenligningen« %, skal overholde alle de
betingelser, der anfores i artikel 3a, siledes at
reklamen skal have de kendetegn, der anfores
i stk. 1, litra ¢), hvis den indeholder en
sammenligning.

41. Set i lyset heraf ville et bekreaeftende svar
pd det forste preejudicielle sporgsmal, som
CIVC, Veuve Clicquot og den belgiske
regering onsker, frem for alt medfere en
stadfeestelse af, at mindre a§§ressive former
for reklame, f.eks. generelle > pastande eller
krav om overlegenhed, en ferende rolle,
enestdenhed eller eksklusivitet i forhold til

17 — At betingelserne, der anfores i artikel 3a, stk. 1, i direktiv
84/450, er kumulative, fremgar af Domstolens dom i Pippig-
sagen, jf. ovenfor, preemis 54.

18 — Udtrykket »for sa vidt angér sammenligningen« forekommer
forskellige steder i direktiv 97/55: jf. syvende betragtning,
artikel 3a, stk. 1, som er indsat i direktiv 84/450 ved direktiv
97/55, og artikel 7, stk. 2 i direktiv 84/450, som eendret ved
direktiv 97/55.

19 — Dvs. uden henvisning til seerskilte omstendigheder.
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den samlede meengde konkurrenter (som
regel udtrykt ved hjelp af superlativer: f.eks.
den bedste, den mest efterspurgte), ikke er
tilladte, da de ville veere i strid med artikel 3a,
stk. 1, litra ¢), selv om de pa tidspunktet for
vedtagelsen af direktiv 97/55 generelt blev
anset for tilladte inden for de enkelte
medlemsstaters egne regelsystemer 2°, hvis
ikke de indeholdt nedveerdigende henvisnin-
ger til konkurrenter og siledes blot var
harmles selvros (puffery).

42. Nu er jeg tilbgjelig til at tage hensyn til,
at hvis fellesskabslovgiver havde ensket at
paleegge medlemsstaterne at forbyde disse
former for reklame, som overvejende var
tilladt i deres retsordener, ville det have
fremgaet klarere af ordlyden af direktiv
97/55. Betragtningerne til direktiv 97/55
giver dog snarere indtryk af, at feellesskabs-
lovgivers veesentlige malseetning er at libera-
lisere, om end under preecise betingelser for
lovlighed, nogle former for reklame, der er i
stand til at informere forbrugerne, og som
alligevel stadig er forbudt i flere medlems-
staters ret >,

43. En fortolkning af begrebet sammenlig-
nende reklame i den forstand, hvori udtryk-

20 — Dette s& vidt jeg kan se endog i lande som Tyskland, Italien
og Luxembourg, hvor der var meget strenge regler for
sammenlignende reklame.

21 — Jf. iseer femte betragtning, der bla. giver udtryk for, at
»sammenlignende reﬁlame kan veere et legitimt middel til
oplysning af forbrugerne om deres interesse, nar sammen-
ligningen vedrorer konkrete, relevante, dokumenterbare og
representative treek og ikke er vildledende«.
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ket er anvendt i artikel 2, nr. 2a, i direktiv
84/450, som ender med at underkaste selv de
mest milde former for sikaldt superlativre-
klame direktivet og dets bestemmelser med
det resultat, at de forbydes, forekommer mig
at veere sd meget desto mere uegnet, hvis
man holder sig for eje, at direktiv 84/450
tager udgangspunkt i den formodede for-
ventning hos en almindeligt oplyst, nogen-
lunde opmeerksom og velunderrettet gen-
nemsnitsforbruger >, der altsa rader over
tilstreekkelig kritisk sans til at kunne skelne
generel selvros fra et budskab med informa-
tivt indhold, inden han foretager sin beslut-
ning om at kebe.

44. Hvis man desuden accepterede den
fortolkning, hvorefter begrebet sammenlig-
nende reklame i direktiv 84/450 ikke forud-
seetter, at der henvises til en eller flere
bestemte konkurrenter eller produkter eller
tjenesteydelser, ville direktiv 97/55 have en
steerkt restriktiv virkning ogsa over for
former for reklame, der foretager en ikke
generel sammenligning med det samlede
antal konkurrerende producenter eller med
en konkurrent (»meerket X«), der ikke kan

22 — Pippig-dommen, jf. ovenfor, praemis 55, og dom af 19.9.2006,
sag C-356/04, Lidl, Sml. 1, s. 8501, preemis 78. Jf. ogs& under
henvisning til andre feellesskabsbestemmelser til beskyttelse
af forbrugerne mod vildledende oplysninger, som er inde-
holdt henholdsvis i Rédets forordning (EQF) nr. 1907/90 af
26.6.1990 om handelsnormer for =g (EFT L 173, 5. 5) og i
Radets direktiv 76/768/EQF af 27.7.1976 om indbyrdes
tilneermelse af medlemsstaternes lovgivning om kosmetiske
midler (EFT L 262, s. 169), pa den ene side dom af 16.7.1998,
sag C-210/96, Gut Springenheide og Tusky, Sml. I, s. 4657,
preemis 37, og p& den anden side dom af 13.1.2000 i sag
C-220/98, Estée Lauder, Sml. I, s. 117, praemis 27-30, og af
24.10.2002, sag C-99/01, Linhart og Biffl, Sml. 1, s. 9375,
preemis 31.
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identificeres. Da det i disse sammenligninger
er ubestemt, hvem der sammenlignes med,
lader det til, at disse former for reklame kun
vanskeligt vil kunne opfylde kravet i
artikel 3a, stk. 1, litra ¢), om, at de skal
kunne dokumenteres.

45. Pa den anden side kan man heller ikke
blot ga ud fra, at de former for reklame, som
jeg har neevnt under punkt 41 og 44 ovenfor,
skal indgd i begrebet sammenlignende
reklame i henhold til direktiv 84/450, fordi
der under alle omstendigheder ligger en
sammenligning til grund for dem, selv om
den ganske vist er indirekte. 1 denne
forbindelse ber man erindre, at ifelge
Toshiba-dommen ** er den nedvendige for-
udseetning, som kreeves, for at der er tale om
sammenlignende reklame i henhold til
direktivets artikel 2, nr. 2a, ikke, at der er
en sammenligning, som oven i kobet ligefrem
kan mangle, men en henvisning, der ogsa
kan veere indirekte, til en konkurrent eller til
varer og tjenesteydelser, som denne udbyder.

46. 1 lyset af de ovenfor fremsatte betragt-
ninger og pd baggrund af ordlyden af
artikel 2, nr. 2a, i direktiv 84/450 mener
jeg, at den neaevnte bestemmelse skal for-
tolkes séledes, at for at der kan veere tale om
sammenlignende reklame, er det ngdvendigt,
at reklamen henviser til en eller flere
bestemte konkurrenter eller til deres produk-
ter eller tjenesteydelser, ogsa hvis det sker
indirekte.

23 — Preemis 29 og 31.

47. Jeg mener, at det ber preeciseres, at
sporgsmélet, om der henvises til en eller
flere bestemte konkurrenter eller deres pro-
dukter eller tjenesteydelser i reklamen, skal
vurderes ud fra forbrugerens synsvinkel,
mere negjagtigt ud fra den almindeligt
oplyste, nogenlunde opmeerksomme og vel-
underrettede gennemsnitsforbrugers syns-
vinkel, og ikke ud fra konkurrentens syns-
vinkel. Det afgerende er, om reklamen
fremkalder en forestilling i bevidstheden
hos en sadan forbruger, der mader reklamen,
om en eller flere bestemte konkurrenter (eller
deres produkter eller tjenesteydelser) til
annoncegren. Det er altsd ikke af betydning,
hvis en seerskilt konkurrent foler sig indivi-
duelt berert af reklamen.

48. Der kan veere flere mader, hvorpa kon-
kurrenten (eller dennes produkter eller
tjenesteydelser) kan identificeres: Ud over
den direkte henvisning (henvisning til kon-
kurrentens handelsnavn eller dennes meerker
eller kendetegn) kan man forestille sig, at der
henvises indirekte til konkurrenten pa for-
skellig vis, feks. ved at der henvises til
faktiske omsteendigheder, der er serlige for
konkurrentens virksomhed, til konkurren-
tens kommunikation (f.eks. reklameslogans
eller -testimonials), hans position p&d marke-
det (f.eks. som forende pa markedet), seerlige
kendetegn ved konkurrentens produkter
eller tjenesteydelser eller ethvert andet ele-
ment, som forbrugeren kan opfatte som en
hentydning til denne bestemte konkurrent
eller hans produkter eller tjenesteydelser.
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49. Der er selvfolgelig intet til hinder for, at
henvisningen i reklamen til en varetype
under givne omsteendigheder ogsi kan frem-
kalde en forestilling i den nezevnte forbrugers
bevidsthed om en eller flere bestemte kon-
kurrenter eller deres produkter eller tjeneste-
ydelser.

50. Dette kan feks. ske, nar den varetype,
som reklamen henviser til, kun udbydes af en
enkelt anden konkurrent ud over annonce-
ren (duopol), eller ndr reklamen henviser til
en varetype, som kun udbydes af en enkelt
virksomhed, og som er forskellig fra den
varetype, der udbydes af annonceren, men
alligevel er en konkurrent hertil.

51. Jeg medgiver ogsa, som Kommissionen
pépeger, at en henvisning til en varetype alt
efter omstendighederne kan anvendes til
indirekte at henvise til et sterre antal
konkurrenter (to eller flere), safremt de i
forbrugerens bevidsthed optreeder individu-
elt. 1 seerdeleshed kan det ikke udelukkes,
som Kommissionen har papeget det, at en
henvisning til en varetype, der udbydes i en
situation med et begreenset oligopol af virk-
somheder, der alle er kendte i offentligheden,
far forbrugeren til at forestille sig hver enkelt
af dem individuelt.
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52. Derimod er jeg uenig i CIVC’s og Veuve
Clicquots standpunkt, som jeg fik indtryk af,
at den franske regering grundleeggende til-
sluttede sig under retsmodet, hvorefter en
henvisning til et produkt med en oprindel-
sesbetegnelse i sig selv er tilstreekkelig til at
gore det muligt at identificere produktet som
kreevet ved artikel 2, nr. 2a, i direktiv 84/450.

53. Det er uvaesentligt, om en sidan henvis-
ning kan fortolkes som en henvisning til en
varetype eller derimod, som CIVC og Veuve
Cliquot anfgrer, til »bestemte produkter«
med preecise kendetegn, der er forbundet
med en seerlig geografisk oprindelse. Ganske
vist, som bemeerket af de neevnte parter og
den franske regering, skal den henvisning,
som den neevnte bestemmelse forlanger, ikke
nedvendigvis have en konkurrent som sin
genstand, idet den ogsd kan omhandle en
konkurrents varer og tjenesteydelser. Men for
sd vidt som bestemmelsen under alle
omstendigheder henviser til en konkurrents
varer og tjenesteydelser, og idet der ved »en
konkurrent« skal forstas en bestemt konkur-
rent, dvs. en, som forbrugeren opfatter
individuelt, som jeg har gjort rede for
ovenfor, viser den argumentation, som
CIVC, Veuve Cliquot og den franske rege-
ring fremleegger, sig alligevel at ramme ved
siden af.

54. Det samme kan siges om det argument,
som CIVC og Veuve Cliquot fremseetter, der
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tager udgangspunkt i, at der kun er et
bestemt antal erhvervsdrivende, der har
tilladelse til at anvende en oprindelsesbeteg-
nelse. Den omsteendighed, at disse erhvervs-
drivende kan udgere en sluttet kreds, og at
det siledes abstrakt set er muligt at udpege
dem preecist, betyder ikke, at den gennem-
snitlige forbruger, der bliver stillet over for en
reklame, der henviser til oprindelsesbeteg-
nelsen, nedvendigvis vil forestille sig hver
enkelt af disse erhvervsdrivende individuelt.

55. Det tilkommer séiledes den foreleeggende
ret at vurdere, om de omtvistede betegnelser
og udtryk, der anvendes af De Landtsheer,
nir de betragtes i sammenheng med den
samlede reklame, som de optreder i**, og
sdledes ogsd i lyset af andre elementer af
grafisk og dekorativ art, som samlet udger
den nzevnte reklame, henset til det kendskab
til markedet, som en almindeligt oplyst,
nogenlunde opmerksom og velunderrettet
gennemsnitsforbruger kan have, er af en
sddan art, at de gor det muligt for en sadan
forbruger at identificere en eller flere
bestemte virksomheder eller disses varer og
tjenesteydelser.

56. Jeg foreslar derfor Domstolen at besvare
det forste preejudicielle spergsmél pa fol-
gende made:

24 — Det fremgér af Toshiba-dommen, praemis 57 og 58, at det ved
undersogelsen af, hvilken forbindelse en angivelse i en
reklame kan skabe i bevidstheden hos den offentlighed,
som reklamen tager sigte pa, er vigtigt at tage i betragtning,
hvorledes denne reklame fremtreeder i sin helhed. J£. ligeledes
Lidl-dommen, premis 79.

»En henvisning i en reklame til en varetype
opfylder ikke i sig selv kravet om henvisning i
artikel 2, nr. 2a, i direktiv 84/450 i den
forstand, at den ville gore det muligt at
identificere hver enkelt virksomhed, der
udbyder denne varetype eller de pagzldende
varer. En lignende henvisning kan kun
indirekte identificere en konkurrent eller de
varer, som denne udbyder, i henhold til den
ovennavnte bestemmelse, sifremt den under
hensyn til alle den konkrete sags omstzendig-
heder gor det muligt for en almindeligt
oplyst, nogenlunde opmeerksom og velun-
derrettet gennemsnitsforbruger at forestille
sig en eller flere bestemte virksomheder, der
udbyder denne varetype eller de pagzldende
varer.«

Det andet preejudicielle sporgsmil

57. Det andet praejudicielle sporgsmal, der
er opdelt i flere led, angir forst og fremmest
afgerelsen af, om der er et konkurrencefor-
hold i henhold til artikel 2, nr. 2a, i direktiv
84/450 mellem annonceren og den anden
virksomhed (eller dennes varer eller tjeneste-
ydelser), som den neevnte reklame identifi-
cerer. Dette spergsmal har saledes ogsa til
formal at fa afklaret anvendelsesomradet for
den ordning, der indfertes med direktiv
97/55. Desuden gnskes der med det praju-
dicielle spergsmal tillige en fortolkning af
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reekkevidden af betingelsen for lovlighed i
henhold til artikel 3a, stk. 1, litra b), i direktiv
84/450.

58. Den foreleeggende ret sparger forst og
fremmest, om der bor tages hensyn til, at pa
baggrund af ordlyden af artikel 2, nr. 2a,
sammenholdt med ordlyden af artikel 3a,
stk. 1, litra b), i direktiv 84/450, er enhver
virksomhed, som reklamen ger det muligt at
identificere, en »konkurrent« i henhold til
den farste af disse bestemmelser, dvs. uaf-
heengigt af de varer eller tjenesteydelser, den
udbyder [sporgsmal 2, litra a)].

59. I tilfeelde af et bensegtende svar pd dette
sporgsmél sporger den foreleeggende ret
Domstolen, hvilke kriterier der skal leegges
til grund for vurderingen af, om der er tale
om et konkurrenceforhold i henhold til
artikel 2, nr. 2a, i direktiv 84/450 [spergsmal
2, litra b), ¢) og d)].

60. Endelig sporger den foreleeggende ret,
om disse kriterier er identiske med dem, der
skal anvendes for at afgere, om betingelsen
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for lovlighed i henhold til artikel 3a, stk. 1,
litra b), er opfyldt [spergsmal 2, litra e)].

61. Spergsmil 2, litra a), skal efter min
mening i hvert fald besvares beneegtende.
Som pavist af De Landtsheer og Kommis-
sionen, giver ordlyden af artikel 2, nr. 2a, i
direktiv 84/450 ikke anledning til tvivl: For at
en reklame er sammenlignende, skal den
henvise til en konkurrerende virksomhed
(eller dennes varer eller tjenesteydelser) og
ikke til hvilken som helst virksomhed (eller
dennes varer og tjenesteydelser). Det er
saledes af afggrende betydning bade at tage
de varer og tjenesteydelser i betragtning, som
den virksomhed, der henvises til, udbyder, og
de, som annonceren udbyder, for at kunne
fastsla, om den pageeldende reklame henviser
til en konkurrent og derfor er sammen-
lignende i henhold til den ovennavnte
bestemmelse.

62. Den omstendighed, som lader til at give
anledning til tvivl hos den foreleeggende ret,
nemlig at der i henhold til artikel 3a, stk. 1,
litra b), skal veere et konkurrenceforhold
mellem de varer, der er genstand for sam-
menligningen i reklamen, hvilket ogsa er en
betingelse for, at reklamen er lovlig, over-
flodigger en fortolkning af artikel 2, nr. 2a,
der séledes afviger abenlyst fra sin ordrette
betydning.

63. Jeg mener, det er pa sin plads at gere
opmeerksom p4, at den normative definition
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af sammenlignende reklame ikke forudseet-
ter, at der er konkurrence mellem de
produkter, der eventuelt bliver sammenlignet
i reklamen. Det afgorende er, at der er
konkurrence mellem annonceren og den
anden virksomhed, som (eller hvis produkt)
reklamen henviser til, hvad angdr hvilken
som helst del af sortimentet af varer og
tienesteydelser, som de hver iseer udbyder.

64. At det ikke kun skal vurderes i forhold til
de varer og tjenesteydelser, som reklamen
henviser til, om der er tale om et kon-
kurrenceforhold i henhold til artikel 2, nr. 2a,
fremgéar af, at denne bestemmelse ikke
forlanger, at der henvises til konkurrerende
varer eller tjenesteydelser, men til »varer eller
tjenesteydelser, som udbydes af en konkur-
rent«, eller alternativt hertil, til en »kon-
kurrent« og dennes person eller situation
(institutionel eller personlig reklame). I det
sidstneevnte tilfeelde ville det ganske klart
ikke veere muligt at vurdere, om der er tale
om et konkurrenceforhold hvad angar de
varer eller tjenesteydelser, som er genstand
for reklamen, idet der mangler en henvisning
til en bestemt vare eller tjenesteydelse.

65. Jeg er enig med den belgiske regering og
Kommissionen i, at det er nedvendigt at
anleegge en bred fortolkning af konkurrence-
forholdet i henhold til artikel 2, nr. 2a.
Pavisningen af, at der konkret er tale om et

sadant forhold, burde i seerdeleshed ikke in
toto folge kriterierne til definition af det
relevante marked, som der redegeres for i
Kommissionens meddelelse om afgreensning
af det relevante marked i forbindelse med
Fellesskabets konkurrenceret (herefter
»meddelelsen om det relevante marked«) %5,
som der er blevet henvist til i de skriftlige
indleeg.

66. Som bekendt tager afgreensningen af det
relevante marked i forbindelse med anven-
delse af konkurrencereglerne fortrinsvis sigte
pa at indkredse de konkurrencebegraensnin-
ger, som de involverede virksomheder
udseettes for, hvilket ger det muligt at
vurdere deres individuelle markedsstyrke *°.
I forbindelse med denne analyse er det forst
og fremmest vigtigt, om produkterne lader
sig erstatte set fra eftersporgselssiden, dvs. i
hvor hej grad forbrugeren anser produkterne
for at kunne treede i stedet for hinanden.
Muligheden for, at produkterne indbyrdes
kan erstatte hinanden, atheenger selvfolgelig
af, om produkterne egner sig til at opfylde
det samme behov hos forbrugeren.

67. Eftersom formalet med afgreensningen af
det relevante marked i forbindelse med
konkurrenceretten er at fastsla, hvilke virk-
somheder der udger en effektiv konkurren-
cebegrensning for de involverede virksom-
heder, idet de er i stand til at begrense de
involverede virksomheders adfeerd, herunder

25 — EFT 1997 C 372, s. 5.

26 — Jf. i denne retning punkt 2 i meddelelsen om det relevante
marked.
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iseer deres prisseetning, er analysen i denne
forbindelse imidlertid koncentreret om at
undersage, hvorvidt produkterne i sig selv er
indbyrdes substituerbare, iser ved at
betragte krydspriselasticiteten i eftersporgs-
len efter de undersegte produkter. Som det
anfores i meddelelsen om det relevante
marked *’, koncentrerer man sig ved mar-
kedsafgreensningen af praktiske og operative
arsager om efterspargselssubstitution, der
skyldes sma, varige eendringer i de relative
priser. Seerligt mener man, at produktet fra
en anden virksomhed pévirker prisen pa den
involverede virksomheds produkter tilstreek-
keligt pa kort sigt, hvis substitutionen mel-
lem de to produkter pa grund af en hypo-
tetisk, lille varig stigning i denne pris i det
pigeldende omride ville medfere, at den
hypotetiske prisstigning ikke ville veere ren-
tabel 5.

68. Anvendelsen af disse kriterier med hen-
blik pa at fastsla, om der er tale om et
konkurrenceforhold i henhold til artikel 2,
nr. 2a, i direktiv 84/450, forekommer mig
ikke at veere formalstjenlig. Det perspektiv,
som ber anlegges i denne sammenheeng, er
et noget andet.

69. Reklamens veesentligste formél er netop
at pavirke forbrugernes kebsbeslutninger for

27 — Jf. punkt 15.
28 — Jf. meddelelsen om det relevante marked, punkt 16-18.
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at oge eftersporgslen efter den vare, der
reklameres for, og formalet med sammen-
lignende reklame i seerdeleshed er desuden at
bevirke forskydninger i eftersporgslen fra en
anden virksomheds vare til annoncerens
vare. Den sammenlignende reklame betrag-
tes med velvilje af fellesskabslovgiver, idet
den under bestemte vilkir kan oplyse for-
brugerne og stimulere konkurrencen mellem
vare- og tjenesteydelsesleverandererne i for-
brugernes interesse?’. Alligevel er den af
feellesskabslovgiver underlagt en reekke
betingelser, s& det undgas, at den fordrejer
konkurrencen, skader konkurrenterne og
pavirker forbrugernes valg i uheldig ret-
ning *.

70. Heraf folger, at det konkurrenceforhold,
der skal identificeres i henhold til artikel 2,
nr. 2a, i direktiv 84/450, ikke er et forhold,
der virker konkurrenceheemmende ved at
indskreenke den bergrte virksomheds forret-
ningsmeessige handlefrihed, men et forhold,
der virker befordrende bide for en udvidelse
af forbrugernes kebsmuligheder og for in-
teressen i og dermed ogsi risikoen for
upassende reklameadfeerd.

29 — Jf. anden og femte betragtning til i direktiv 97/55.
30 — Jf. syvende betragtning til direktiv 97/55.
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71. Set i dette perspektiv mener jeg ikke, at
artikel 2, nr. 2a, i direktiv 84/450 pa bag-
grund af det konkurrenceforhold, den for-
udseetter, kraever, at der skal veere en betyde-
lig grad af substituerbarhed mellem de
berorte virksomheders varer, som det der-
imod seedvanligvis kreeves, for at man inden
for konkurrenceretten kan fastsla, at disse
varer horer til det samme relevante marked.

72. Som foreslaet af Kommissionen er det
tilstreekkeligt, at der er en vis grad af
substituerbarhed mellem virksomhedernes
produkter. Denne grad kan saledes ogsa
veere begreenset. Med andre ord kan man
anse konkurrenceforholdet for at veere til
stede, selv om der kun ville vise sig en
betydelig substitutionseffekt ved store
udsving i varernes relative pris og, efter
min mening, endog i tilfeelde af, at store
udsving kun ville medfere en begrenset
substitutionseffekt.

73. Derfor er det ikke kun virksomheder, der
under anvendelse af konkurrencereglerne er
omfattet af det samme relevante marked, der
ma anses for at veere konkurrenter i henhold
til artikel 2, nr. 2a, sadledes som De Landts-
heer derimod haevder det.

74. I betragtning af, at den virksomhed, der
henvises til i reklamen, kan lide en konkret

skade som fglge af sammenligningen i
reklamen (eller ogsa blot som folge af en
henvisning, der gennemfores uden en sam-
menligning), mener jeg derfor ikke, at man
ber udelukke muligheden for ogsa at fastsld
et konkurrenceforhold i henhold til artikel 2,
nr. 2a, i direktiv 84/450 i tilfeelde, hvor
annonceren ikke aktuelt tilbyder produkter,
der pd efterspergselssiden kan erstattes af
produkter fra den neevnte virksomhed, eller
hvor han ganske vist tilbyder sadanne
produkter, men er aktiv pd et andet geo-
grafisk marked. Annonceren kunne udgere
en potentiel konkurrent til den virksomhed,
der henvises til i reklamen, og have interesse
i at bringe dennes anseelse i miskredit for at
gade jorden for sin senere indtreeden pa det
marked, hvor denne virksomhed er aktiv.

75. Jeg er derfor enig med den belgiske
regering og Kommissionen i, at der ogsa ber
tages hensyn til den udelukkende potentielle
konkurrence i forbindelse med artikel 2,
nr. 2a, i direktiv 84/450°".

76. Iseer hvis der er en hej grad af udbuds-
substitution, kan der veere tale om potentiel

31 — Derimod minder jeg om, at inden for konkurrenceretten
bliver den potentielle konkurrence, medmindre den hidrerer
fra en hej grad af udbudssubstitution, ikke taget i betragtning
ved afgreensningen af det relevante marked, men eventuelt pa
et senere tidspunkt, nir det pa dette marked er blevet
fastslaet, at der er tale om en dominerende stilling i henhold
til artikel 82 EF, eller det er blevet vurderet, at et givent tiltag
til koncentration pévirker konkurrencen, jf. meddelelsen om
det relevante marked, punkt 14 og 24.
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konkurrence. Som bekendt tages udbuds-
substitutionen i betragtning ved afgrsensning
af det relevante marked i forbindelse med
anvendelsen af konkurrencereglerne, nar den
medfarer en effektiv konkurrencebegreens-
ning for de bererte virksomheder. Nar en
virksomhed fastleegger sin forretningspolitik,
skal den tage hensyn til, at nogle virk-
somheder — der ikke aktuelt fremstiller det
samme produkt (eller den samme produkt-
variant), men et andet produkt (eller en
anden produktvariant), der ud fra forbruger-
nes synspunkt ikke kan erstatte virksomhe-
dens produkt — er i stand til at omstille
deres produktion pd kort sigt og uden at
padrage sig betydelige ekstraomkostninger
eller for store risici for ogsd selv at kunne
udbyde det pageldende produkt (eller den
pédgeeldende produktvariant) som reaktion pa
sma, varige endringer i den relative pris.
Hvis denne evne er til stede i tilstraekkelig
grad, omfatter produktmarkedet for anven-
delsen af konkurrencereglerne ikke blot de
produkter, der er efterspergselssubstituer-
bare, men ogsa de produkter, der er udbuds-
substituerbare *%,

77. Men det er ikke alt. Det kan ofte
iagttages, at reklamen bla. streeber efter at
styrke loyaliteten over for varemeerket og
nedszette elasticiteten i efterspergslen efter
det annoncerede produkt, dvs. dets substitu-
erbarhed. Dog vil jeg gerne pépege, at
reklamen omvendt ogsd har tendens til at

32 — Jf. meddelelsen om det relevante marked, punkt 20-23.
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anvise forbrugeren nye muligheder for at
erstatte den konsumerede vare med andre
varer og dermed til at mindske varernes
manglende indbyrdes substituerbarhed.

78. Man ber derfor veere opmeerksom p4, at
reklamen ikke blot kan have til formal at
flytte markedsandele i en bestemt retning,
men ogsa at flytte eftersporgslen fra et
marked til et andet (iseer til en anden
varetype) og dermed pavirke selve omfanget
af markederne.

79. Dette redskabs natur ger det derfor
nedvendigt med en opfattelse af et relevant
konkurrenceforhold i henhold til artikel 2,
nr. 2a, i direktiv 84/450, der tager udgangs-
punkt i en dynamisk betragtning af marke-
derne.

80. Heraf folger, og dermed tager jeg stilling
til det andet preejudicielle spergsmal, litra b),
at for at vurdere, om der er tale om et sadant
konkurrenceforhold, skal man ikke blot tage
markedernes aktuelle tilstand og de nuvee-
rende forbrugeres vaner i betragtning, men
ogsd mulighederne for, at disse vaner og
dermed selve markederne udvikler sig. Med
andre ord er det ngdvendigt at vurdere, om
der kunne veere relationer mellem de varer
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eller tjenesteydelser, som annoncegren udby-
der, og dem, som udbydes af en anden
virksomhed, som reklamen henviser til, der
gor det muligt, at efterspergslen kunne
flyttes fra de farstneevnte til de sidstneevnte
inden for en neer fremtid, selv om de aktuelt
ikke er substituerbare ud fra forbrugernes
synspunkt.

81. Desuden, og hermed kommer jeg til
spergsmal 2, litra d), nar den vare, som
udbydes af annonceren, og varen fra den
anden virksomhed, som reklamen henviser
til, tilhgrer forskellige varetyper 3, ber man
pd den ene side ikke begrsense sig til at
betragte substituerbarheden mellem de to
varetyper abstrakt, men mellem de saerskilte
varer, det drejer sig om, under hensyntagen
til deres konkrete egenskaber. Det viser sig
nemlig, iseer hvad angdr de produktmarke-
der, der er kendetegnet ved en hgj grad af
produktdifferentiering, at der kan opsta
»greenseomrader«, hvor seerskilte varer, der
abstrakt set tilhgrer produktmarkeder, der
ikke er substituerbare, faktisk kan vise sig at
konkurrere med hinanden.

82. Hvis man pd den anden side tager i
betragtning, at sammenlignende reklame er

33 — Saledes forholder det sig ifplge den foreleeggende ret i den
aktuelle sag, idet den fortolker de omstridte reklamer saledes,
at de rummer en henvisning til en vareg'pe (mousserende vin
eller champagne), der adskiller sig fra den varetype (ol), som
De Landtsheer udbyder.

seerligt egnet til at pavirke produkternes
eftersporgselssubstitution, ber man heller
ikke se bort fra, hvordan annoncegren posi-
tionerer sit produkt ved hjelp af reklamen,
og det image, han ensker at give det. Hvis
annonceren selv fremstiller sit produkt som
et gyldigt alternativ til produktet fra den
anden virksomhed, som reklamen henviser
til, selv om det kan teenkes at tilhore et andet
produktmarked, ma man efter min mening
antage, at der foreligger et konkurrencefor-
hold i henhold til artikel 2, nr. 2a, medmin-
dre man pa baggrund af produkternes art,
kendetegn, bestemmelse og relative pris kan
udelukke enhver risiko for, at kundekredsen
flytter sig til fordel for det annoncerede
produkt.

83. Hvad angér spergsmal 2, litra c), mener
ogsd jeg i lighed med den enstemmige
holdning blandt alle parter, der har deltaget
i den foreliggende sag, at spergsmilet om,
hvorvidt der er tale om et konkurrencefor-
hold i henhold til artikel 2, nr. 2a, i direktiv
84/450 mellem annoncgren og den anden
virksomhed, som reklamen henviser til, skal
afgores ud fra det omrade i Feellesskabet,
hvor reklamen spredes.

84. Alligevel onsker jeg i denne forbindelse
at fremszette to bemeerkninger.

I-3139
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85. For det forste minder jeg om, at den
nationale (juridiske eller administrative)
myndighed, der i henhold til artikel 4,
stk. 1, i direktiv 84/450 sikrer, at bestem-
melserne om sammenlignende reklame over-
holdes, kun har kompetence hvad angar de
reklamer, der offentliggeres inden for det
omrade, der er underlagt dens jurisdiktion.
Heraf folger, at den omstendighed, at
udbredelsesomradet for den her behandlede
reklame ogsa kan tenkes at omfatte andre
medlemsstater, ikke berettiger den nsevnte
myndighed til at betragte kravet om et
konkurrenceforhold, som fremseettes i arti-
kel 2, nr. 2a, som opfyldt, nir det kun er
synligt pa andre medlemsstaters omrade og
ikke ogsd i det omrade, der er underlagt
myndighedens jurisdiktion.

86. Saledes er det i den foreliggende sag ikke
tilladt for Cour d’appel de Bruxelles at tage i
betragtning, at de omstridte reklamer hen-
viser til en konkurrent eller til en konkur-
rents produkter i henhold til artikel 22 i
LPCC og artikel 2, nr. 2a, i direktiv 84/450,
hvis den konstaterer, at der mellem De
Landtsheer pa den ene side og producen-
terne af mousserende vin eller champagne pa
den anden side, som der henvises til i de
neevnte reklamer, er tale om et konkurrence-
forhold, dog ikke i Belgien, men inden for en
anden del af Fellesskabets omride, hvor
reklamerne er blevet spredt >*,

34 — Bemaerk, at nogle af de reklamer, som den nationale sag
drejer sig om, optraeder pa produktets emballage. En eventuel
markedsforing af produktet med den samme emballage ogsa i
andre medlemsstater ville samtidig medfore udbredelsen af
de ovenneevnte udsagn.

I- 3140

87. Selvfolgelig vil et aktuelt konkurrence-
forhold mellem de omhandlede varer i en
anden del af Fellesskabets omride kunne
tages 1 betragtning i forbindelse med en
undersggelse af den mulige udvikling i for-
brugsvanerne pé belgisk omrade.

88. For det andet understreger jeg, at den
omstendighed, at undersogelsen af, om der
foreligger et konkurrenceforhold i henhold
til artikel 2, nr. 2a, i direktiv 84/450, er
begreenset til det omréade, hvor reklamen er
distribueret, har til folge, at en og samme
reklame, der distribueres i flere medlems-
stater, i én medlemsstat kan betragtes som
sammenlignende i henhold til den nzevnte
bestemmelse og ikke i en anden, atheengigt af
forbrugsvanerne og strukturen pa hver af
deres markeder.

89. Selv om dette kan synes at veere i
modstrid med en af malsetningerne i direk-
tiv 97/55, nemlig at fremme den »frie
bevaegeli%hed for reklamer« pa det indre
marked®®, lader det alligevel til at veere
uundgéeligt, idet det ikke pd nogen made
virker rimeligt systematisk at paleegge kon-
trolmyndighederne at foretage en vurdering
af, om der foreligger et konkurrenceforhold
pd europeeisk plan, uafhengigt af marke-
dernes reelle geografiske storrelse.

35 — Jf. tredje betragtning til direktiv 97/55.
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90. I alle tilfelde lader problemet til ikke
blot at veere relativeret af den aktuelle
tendens, der gar i retning af, at markederne
ekspanderer geografisk, og det indre marked
fortsat udvikler sig, men ogsd af den
afgerende betydning, som konkurrencen,
der kan iagttages i andre af Feellesskabets
omrader, kan fi for en dynamisk vurdering
af, om der foreligger et sddant konkurrence-
forhold inden for det omrade, som reklamen
er distribueret i, og som er underkastet
kontrolmyndighedens jurisdiktion.

91. Idet jeg endelig kommer til spergsmal 2,
litra e), hvormed den foreleggende ret
sparger, om de kriterier, der gor det muligt
at fastsla, om der er et konkurrenceforhold i
artikel 2, nr. 2a’s forstand, er identiske med
de kriterier, der gor det muligt at efterprove,
om sammenligningen opfylder betingelsen i
artikel 3a, stk. 1, litra b), i direktiv 84/450,
minder jeg om, at denne betingelse, der ofte
betegnes som sammenligningens »ensartet-
hed«, foreskriver, at en sammenlignende
reklame, der indeholder en sammenligning,
»sammenligner varer eller tjenesteydelser,
der opfylder samme behov eller tjener
samme formalk, for at den er lovlig.

92. Ved at stille et lignende spergsmal, der
ogsa gor en fortolkning af artikel 3a, stk. 1,
litra b), nedvendig, kunne det se ud, som om
den foreleeggende ret i tilfeelde af, at spergs-

malet om, hvorvidt de reklamer, der er
genstand for tvisten i hovedsagen, er af
sammenlignende art, afgeres bekraeftende,
implicit gar ud fra, at de indeholder en
sammenligning, og at de derfor skal opfylde
de betingelser, der er anfort i artikel 3a for at
veere tilladelige. Den foreleeggende ret anmo-
der dog ikke Domstolen om neermere
forklaringer angdende begrebet sammenlig-
ning eller anvendelsesomradet for artikel 3a
som sadan. Det er derfor ikke ngdvendigt at
undersgge disse aspekter i forbindelse med
denne anmodning om preejudiciel afggrelse.

93. Jeg er enig med Kommissionen i, at
kriterierne for henholdsvis at fastsld et
relevant konkurrenceforhold i henhold til
artikel 2, nr. 2a, og for at bedemme, om
betingelsen i artikel 3a, stk. 1, litra b), er
opfyldt, ikke er identiske. Det er klart, at hvis
de var det, ville artikel 3a, stk. 1, litra b), veere
uden nogen effektiv virkning, idet enhver
reklame, der kunne betegnes som sammen-
lignende i henhold til artikel 2, nr. 2a, ikke
nogensinde ville kunne std i modseetning til
den behandlede betingelse for lovlighed.

94. Reekkevidden af de respektive kriterier i
de to sammenlignede bestemmelser er sale-
des nedvendigvis forskellig. Begrebet kon-
kurrence i henhold til artikel 2, nr. 2a, ma
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omfatte et storre antal tilfeelde end betin-
gelsen om lovlighed i henhold til artikel 3a,
stk. 1, litra. b), siledes at der faktisk kan
findes tilfzelde af sammenlignende reklame,
som ikke opfylder denne betingelse.

95. I denne forbindelse bemzerker jeg iseer, at
artikel 3a, stk. 1, litra b), omhandler for-
holdet mellem de varer eller tjenesteydelser,
som udger genstanden for sammenligningen
i reklamen, nar det relevante konkurrence-
forhold i henhold til artikel 2, nr. 2a, ikke
nedvendigvis skal kunne forefindes mellem
de nzevnte varer og tjenesteydelser, som jeg
har neevnt ovenfor, men kan bestd mellem
hele sortimentet af varer og tjenesteydelser,
som udbydes af annonceren og den anden
virksomhed, som reklamen henviser til >,

96. Desuden er enhver vurdering angiende
eftersporgselssubstitutionen mellem varer
eller tjenesteydelser uden betydning med
henblik pd artikel 3a, stk. 1, litra b), mens
den derimod kunne have betydning i for-
bindelse med artikel 2, nr. 2a (jf. punkt 75 og

36 — I denne forstand forekommer det eksempel passende, som
Kommissionen har fremlagt, med to »all-round«-automobil-
producenter, som kan anses for at veere i konkurrence med
hinanden i henhold til artikel 2, nr. 2a, hvis deres
produktsortimenter i det mindste overlapper hinanden
delvist. En reklame for det ene firma, som henviser til det
andet, vil derfor i folge Kommissionen veere sammenlig-
nende, men den vil veere ulovlig og overtreede betingelsen i
artikel 3a, stk. 1, litra b), hvis den sammenligner en MPV fra
det ene firma med en sportcoupé fra det andet, dvs.
produkter, der ikke opfylder de samme behov.
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76 ovenfor). Hvis to produkter siledes ikke
er eftersporgselssubstituerbare, opfylder den
reklame, der sammenligner dem, ikke betin-
gelsen i artikel 3a, stk. 1, litra b).

97. Denne sidstnevnte betragtning finder
bekrzeftelse i den nylige Lidl-dom®’, hvor
Domstolen har redegjort for, at betingelsen
for lovlighed i artikel 3a, stk. 1, litra b),
betyder, at de varer, der er genstand for
sammenligningen, skal have en »tilstreekkelig
grad af indbyrdes udskiftelighed for forbru-
geren«. Domstolen har bemeerket, at den
nevnte bestemmelse indskeerper det krav
om produkternes sammenlignelighed, som
fremseettes i anden og niende betragtning til
direktiv 97/55, hvoraf det fremgér, at dette
krav iseer har til formél at skabe mulighed
for, at den sammenlignende reklame forsyner
forbrugeren med nyttige oplysninger som
grundlag for hans kebsvalg, og at undgs, at
den anvendes pd uheederlig vis og til ulempe
for konkurrencen.

98. Artikel 3a, stk. 1, litra b), stiller séledes
ikke krav om, at de sammenlignede varer
eller tjenesteydelser er af samme eller
lignende art, eller at de tilhgrer den samme

37 — Jf. preemis 25-27.
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varetype, men tager udgangspunkt i varernes
indbyrdes udskiftelighed ud fra forbrugerens
synspunkt.

99. Desuden mener jeg ikke, at Domstolens
henvisning til en tilstreekkelig grad af ind-
byrdes udskiftelighed for forbrugeren kan
fortolkes saledes, at der i forbindelse med en
vurdering af, om artikel 3a, stk. 1, litra b), er
overholdt, mellem de varer, der er genstand
for sammenligningen, skal vere tale om en
hgjere grad af efterspergselssubstitution end
den, der ville veere tilstreekkelig for et
konkurrenceforhold mellem udbyderne af
varerne i henhold til artikel 2, nr. 2a.

100. Eftersom artikel 3a, stk. 1, litra b),
fastseetter en betingelse for lovligheden af
sammenlignende reklame, er det ganske vist
teenkeligt, at der inden for dette omrade
anvendes mere restriktive kriterier til vurde-
ring af, om der foreligger efterspergselssub-
stitution, end i forbindelse med artikel 2,
or. 2a.

101. Da de geldende betingelser for lov-
lighed af sammenlignende reklame ifelge den
nu faste retspraksis imidlertid skal fortolkes

sa velvilligt som muligt®, og under hensyn
til, at forslag til nye mulige produkter til
erstatning for de gamle kan udgere en nyttig
oplysning for forbrugerne og kan fremme
konkurrencen mellem udbyderne af varer og
tjenesteydelser i forbrugernes interesse i
overensstemmelse med malseetningerne i
direktiv 97/55, kan jeg ikke se nogen grund
til at indfere strengere kriterier til vurdering
af, om der er tale om efterspergselssubstitu-
tion end de, der er relevante i forbindelse
med artikel 2, nr. 2a. Dette er sd meget desto
mere tilfeeldet, som de betingelser for lov-
lighed, der fastseettes i artikel 3a, stk. 1, litra
a) og ¢), bidrager til at sikre, at sammen-
ligningen af varer, der preesenteres som
udskiftelige, foretages pa en loyal made, der
er til nytte for forbrugerne.

102. P4 den anden side forekommer de
aspekter, der redegares for under punkt 95
og 96 ovenfor, tilstreekkelige til at sondre
mellem reekkevidden henholdsvis af betin-
gelsen om konkurrenceforhold i henhold til
artikel 2, nr. 2a, og af betingelsen i henhold
til artikel 3a, stk. 1, litra b), og dermed at
sikre den sidstneevnte betingelses effektive
virkning.

103. Jeg mener derfor, at de betragtninger,
der er fremfort under punkt 80-90 ovenfor

38 — Toshiba-dommen, praemis 37, Pippig-dommen, praemis 42,
dom af 23.2.2006, sag C-59/05, Siemens, Sml. 1, s. 2147,
preemis 22-24, og Lidl-dommen, preemis 22 og 32.
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angidende de elementer til vurdering, som
den foreleeggende ret har pépeget i det
praejudicielle spargsmal 2, litra b), ¢) og d),
ogsd er relevante for betingelsen i artikel 3a,
stk. 1, litra b).

104. I alle tilfeelde kunne man antage, at den
fremadskuende vurdering i forbindelse med
anvendelsen af artikel 3a, stk. 1, litra b), af
mulighederne for udvikling af forbrugsva-
nerne i de tilfelde, hvor reklamen preesen-
terer varer eller tjenesteydelser som substi-
tuerbar, der aktuelt ikke betragtes sidan af
forbrugerne, burde veere strengere. I seerde-
leshed kunne man mene, at det ikke er
tilstreekkeligt, at annonceren preesenterer de
varer, der er genstand for sammenligningen,
ligefremt eller ved brug af hentydninger som
mulige erstatninger for hinanden, for at
antage, at den neevnte betingelse er opfyldt,
og at det i stedet ber pavises, at reklamen
faktisk er i stand til at flytte i hvert fald en del
af kundekredsen hos den anden virksomhed,
som reklamen henviser til, til den vare, som
udbydes af annonceren.

105. Hvad angdr det konkrete spargsmal,
om der pa belgisk omrade, hvor reklamen er
udbredt, er tale om substituerbarhed mellem
ol og mousserende vin eller champagne og
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mere specifikt mellem den gl, som De
Landtsheer fremstiller, og mousserende vin
eller champagne, som fremstilles af de
enkelte virksomheder, som de omstridte
reklamer kunne tenkes at henvise til, er det
klart, at enhver vurdering i den henseende
péhviler den nationale ret. I forbindelse med
denne preejudicielle procedure er det derfor
ikke nedvendigt at undersege de argumenter,
der ogsd tager udgangspunkt i forskellige
juridiske eller administrative afgerelser truf-
fet af feellesskabsinstanser, som nogle parter
har fremsat henholdsvis for at pévise eller
afkreefte denne substituerbarhed.

106. Jeg foreslir derfor Domstolen at
besvare det andet preejudicielle sporgsmal
pé folgende made:

»Med henblik pd at afgere, om der er et
konkurrenceforhold mellem annonceren og
den virksomhed, som der er henvist til i
reklamen, i den forstand, hvori udtrykket er
anvendt i artikel 2a i direktiv 84/450, kan
man ikke se bort fra en betragtning af de
varer og tjenesteydelser, som denne virk-
somhed udbyder. Det skal tveertimod under-
soges, om annonceren og den pageldende
virksomhed aktuelt eller potentielt konkur-
rerer med hinanden hvad angér en vilkarlig
del af det sortiment af varer eller tjeneste-
ydelser, som de henholdsvis udbyder. Seerlig
er det tilstreekkeligt, hvis der foreligger en
vis, ogsd blot en begrenset, eftersporgsels-
substitution mellem den enes vare eller
tjenesteydelse og den andens vare eller
tjenesteydelse.
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Med henblik pd at bedemme, om det neevnte
konkurrenceforhold foreligger, skal den nati-
onale kontrolmyndighed henholde sig til den
eksisterende situation i den del af Feelles-
skabets omrade, hvor reklamen spredes, og
som er underlagt dens myndighed, og den
skal blandt andre faktorer ogsa tage hensyn
til muligheden for en udvikling i forbrugs-
vanerne, serlige treek ved de varer eller
tjenesteydelser, som er genstand for rekla-
men, og det billede, som annonceren ensker
at give af det annoncerede produkt.

Kriterierne til konstatering af, om der fore-
ligger et konkurrenceforhold i henhold til
artikel 2, nr. 2a, i direktiv 84/450, og til
bedemmelse af, om sammenligningen opfyl-
der den betingelse, der er fastsat i samme
direktivs artikel 3a, stk. 1, litra b), er ikke
identiske.«

Det tredje preejudicielle sporgsmdl

107. Med det tredje preejudicielle spargsmal
gnsker den foreleeggende ret naermere
bestemt oplyst, om en reklame, der inde-
holder en sammenligning med en varetype,
og som ikke gor det muligt at identificere en
bestemt konkurrent eller den vare, som
denne udbyder, pd grundlag af artikel 2,
nr. 2a, og artikel 3a i direktiv 84/450
automatisk skal anses for at veere ulovlig,

eller om dens lovlighed skal bedemmes pa
grundlag af andre nationale bestemmelser
end dem, hvormed bestemmelserne i dette
direktiv om sammenlignende reklame gen-
nemfares, selv om de kan tenkes at veere
mindre fordelagtige for forbrugerne eller de
virksomheder, der udbyder den varetype,
som reklamen henviser til.

108. Spargsmalets ngjagtige ordlyd giver
anledning til nogen usikkerhed, idet det
reklameeksempel, det omhandler, under alle
omsteendigheder betegnes som »sammen-
lignende reklame«. Jeg mener, at der kan ses
bort fra denne betegnelse, enten fordi den
blot er resultatet af en skrivefejl under
formuleringen af spergsmalet, eller fordi
der hermed menes en reklame, der foretager
en sammenligning.

109. Det fremgar klart af foreleeggelsesdom-
mens premis 23, at Cour d’appel de
Bruxelles stiller det tredje praejudicielle
sporgsmél i tilfeelde af, at det pa grundlag
af de svar, som Domstolen giver pa de forste
to preejudicielle spargsmal, md konkluderes,
at der i den foreliggende sag ikke er tale om
en sammenlignende reklame i henhold til
artikel 2, nr. 2a, i direktiv 84/450.
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110. Det tredje preejudicielle spergsmal for-
udseetter ganske klart, at det forste preejudi-
cielle spargsmél bliver besvaret siledes, som
ogsd jeg ser det, at en reklame, der foretager
en sammenligning med en varetype, ikke i sig
selv er en sammenlignende reklame i hen-
hold til ordlyden af og madlsetningerne i
direktiv 84/450.

111. Set i dette perspektiv er parterne i den
foreliggende preejudicielle sag — med und-
tagelse af den belgiske regering, der ikke
deler denne anskuelse og har begraenset sig
til at papege, at det tredje spergsmal er uden
genstand — enige om, at en reklame, der
ikke opfylder betingelserne for at kunne
betegnes som sammenlignende i henhold til
artikel 2, nr. 2a, ikke automatisk er ulovlig i
kraft af bestemmelserne i direktiv 84/450
angdende sammenlignende reklame, men
star uden for disse bestemmelsers anvendel-
sesomrade. Som felge heraf ber lovligheden
af en sddan reklame vurderes pa grundlag af
andre nationale bestemmelser end dem,
hvormed bestemmelserne i direktiv 84/450
angdende sammenlignende reklame gen-
nemfores, og andre bestemmelser i feelles-
skabsretten, der eventuelt er relevante *°.

39 — I denne forbindelse er det tilstraekkeligt at henvise til de
nationale bestemmelser til gennemforelse af bestemmelserne
om vildledende reklame i direktiv 84/450 eller som frem-
havet af Kommissionen under retsmodet bestemmelserne
om beskrivelse, betegnelse og prasentation af visse produkter
og om beskyttelse af visse angivelser, benzevnelser og udtryk,
som indgar i Rédets forordning (EF) nr. 1493/1999 af
1751999 om den fexlles markedsordning for vin (EFT
L 179, 5. 1).
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112. Jeg kan ikke se, hvordan man kan veere
uenig i dette standpunkt. Jeg foresldr derfor
Domstolen at besvare det tredje praejudicielle
spergsmél pa folgende made:

»En reklame, der indeholder en sammen-
ligning, men ikke opfylder betingelserne for
at kunne anses for at veere en sammen-
lignende reklame i henhold til artikel 2,
nr. 2a, i direktiv 84/450, henhgrer ikke under
anvendelsesomradet for bestemmelserne i
dette direktiv om sammenlignende reklame.
Dens lovlighed skal derfor bedgsmmes pa
grundlag af de geeldende nationale bestem-
melser, som adskiller sig fra de bestemmelser,
hvormed de ovennsevnte bestemmelser
gennemfores og under hensyn til andre
eventuelt relevante bestemmelser i felles-
skabsretten, selv om det métte medfere en
lavere grad af beskyttelse af forbrugernes
interesser og interesserne hos leverande-
rerne af denne varetype.«

Det fjerde preejudicielle sporgsmdl

113. Det fjerde preejudicielle sporgsmdl
drejer sig om betingelsen for lovlighed af
sammenlignende reklame i henhold til
artikel 3a, stk. 1, litra f), i direktiv 84/450.
Den foreleeggende ret ensker at vide, om
denne bestemmelse medferer, at enhver
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sammenligning af varer uden oprindelses-
betegnelse med varer, der derimod har en
sddan, er ulovlig.

114. Spergsmalets anledning er, at nogle af
de reklamer, som den nationale sag omhand-
ler, indeholder henvisninger til champagne,
et produkt, hvis navn samtidig er en oprin-
delsesbetegnelse, der ogsa er beskyttet i
medfer af Feellesskabets retsforskrifter.

115. Artikel 3a, stk. 1, litra f), bestemmer, at
den sammenlignende reklame for si vidt
angér sammenligningen »for produkter med
oprindelsesbetegnelse [...] i hvert enkelt
tilfelde [vedrgrer] produkter med samme
betegnelse«.

116. Selv om ordlyden i sig selv givetvis er
flertydig, kan der efter min mening ikke
herske alvorlig tvivl om, hvordan denne
bestemmelse skal fortolkes.

117. De Landtsheer fremforer, at artikel 3a,
stk. 1, litra f), finder anvendelse pa reklamer,

der udelukkende sammenligner produkter
med oprindelsesbetegnelse, og gor det til en
betingelse for lovligheden af en sddan sam-
menligning, at de sammenlignede produkter
beerer den samme oprindelsesbetegnelse.
Bestemmelsen kunne i hvert fald finde
anvendelse pd reklamer, hvor en sammen-
ligning med produkter uden oprindelsesbe-
tegnelse tjener til at fremme salget af
produkter med oprindelsesbetegnelse. Hver-
ken i henhold til den ene eller den anden af
disse fortolkninger kan bestemmelsen altsa
anvendes i den foreliggende sag, idet de
omtvistede reklamer tilsigter at fremme
salget af et produkt — den ol, som De
Landtsheer fremstiller — som er uden en
oprindelsesbetegnelse.

118. 1 lighed med CIVC, Veuve Clicquot,
den belgiske og franske regering og Kom-
missionen mener jeg heller ikke, at disse
fortolkninger ber folges.

119. Pa den ene side forekommer det mig
noget besynderligt og usandsynligt, at felles-
skabslovgiver ved fastleeggelsen af betingel-
serne for lovlighed af reklamesammenlignin-
ger skulle have tenkt pa at forbyde sam-
menligninger mellem produkter med for-
skellig oprindelsesbetegnelse uden i den
forbindelse at have teenkt pa at opstille et
tilsvarende forbud mod sammenligninger
mellem et produkt med oprindelsesbeteg-
nelse og et produkt uden. Jeg kan ikke se
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meningen med et forbud mod en sammen-
ligning f.eks. mellem osten »Grana Padano«
og osten »Parmigiano Reggiano«, der begge
har oprindelsesbetegnelser, nar der ikke
findes et tilsvarende forbud mod en sam-
menligning mellem en af disse og en anden
ost, der ikke har en oprindelsesbetegnelse.

120. Pa den anden side forekommer den
anden fortolkningslesning, hvorefter den her
behandlede bestemmelse kun kan anvendes
pa sammenligninger, der sigter mod at
fremme produkter med oprindelsesbeteg-
nelse, mig ogsd at veere utilfredsstillende.
Hvis en reklamesammenligning mellem et
produkt uden oprindelsesbetegnelse og et
produkt med denne betegnelse kun var
tilladt for udbyderen af det forstneevnte
produkt, ville vi have at geore med en
useedvanlig og uforklarlig asymmetri, som
ville hindre ligestilling af parterne ved
reklamesammenligning og straffe udbyderne
af produkter med oprindelsesbetegnelse.

121. Artikel 3a, stk. 1, litra f), forekommer
mig i forbindelse med en sammenligning, der
involverer et produkt med en oprindelses-
betegnelse, snarere at veere en nermere
forklaring af betingelsen om sammenlignin-
gens ensartethed i henhold til litra b), idet
forbuddet mod sakaldt snyltende reklame
(eller parasiteer markedsforing) til beskyttelse
af oprindelsesbetegnelserne allerede indgar i
samme artikel 3a, stk. 1, litra g). Grund-
leeggende er formalet med litra f) efter min
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mening at understrege, at en sammenligning
mellem en vare, som har en oprindelses-
betegnelse, og en vare, som mangler den,
eller en sammenligning mellem varer med
forskellige oprindelsesbetegnelser ikke kan
anses for at veere en ensartet sammenligning.

122. Det drejer sig siledes om en slags
forudantagelse om manglende ensartethed
af den sammenligning, som har til formal at
indfere en oget beskyttelse af produkter med
oprindelsesbetegnelse mod reklamesammen-
ligninger og at bidrage til den beskyttelse af
disse produkter, som har hjemmel i andre af
feellesskabsrettens bestemmelser.

123. Dette bekreeftes af 12. betragtning til
direktiv 97/55, som er den eneste, der kan
forklare reglen i artikel 3a, stk. 1, litra f), hvor
det fastslas, at i betingelserne for sammen-
lignende reklame »ber der navnlig tages
hensyn til bestemmelser baseret pa Ridets
forordning (EQF) nr. 2081/92 af 14. juni
1992 om beskyttelse af geografiske beteg-
nelser og oprindelsesbetegnelser for land-
brugsprodukter og levnedsmidler *, serlig

40 — EFT L 208, s. 1. Denne forordning er for nylig blevet ophaevet
og erstattet med Rédets forordning (EF) nr. 510/2006 af
20.3.2006 om beskyttelse af geografiske betegnelser og
oprindelsesbetegnelser for landbrugsprodukter og fodevarer
(EUT L 93, 5. 12).
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artikel 13, og andre feellesskabsbestemmelser,
der er vedtaget pa landbrugsomridet«.

124. Den behandlede bestemmelse har
veeret genstand for heftig kritik i teorien,
der har anset den for at veere et nytteslast
privilegium til fordel for produkter med
oprindelsesbetegnelse til hinder for den frie
konkurrence. Selv om den ganske vist sikrer
en sterk beskyttelse af disse produkter,
mener jeg dog ikke, at den er i modstrid
med malseetningerne i direktiv 97/55, og jeg
er enig med Kommissionen i, at der er tale
om et bevidst valg fra fellesskabslovgivers
side, som ikke kan tages op til fornyet
diskussion ved hjelp af fortolkninger.

Forslag til afgerelse

125. Derfor mener jeg, at artikel 3a, stk. 1,
litra f), bor fortolkes saledes, at en sammen-
ligning i reklamegjemed, som berorer et
produkt med en oprindelsesbetegnelse, kun
er lovlig, hvis den foretages i forhold til et
andet produkt med den samme oprindelses-
betegnelse.

126. Jeg foreslir derfor Domstolen at
besvare det fijerde preejudicielle spergsmal
bekreeftende.

127. Pa grundlag af ovenstdende betragtninger foreslar jeg, at Domstolen besvarer
de af Cour d’appel de Bruxelles forelagte sporgsmal saledes:

»1) En henvisning i en reklame til en varetype opfylder ikke i sig selv kravet om
henvisning i artikel 2, nr. 2a, i Radets direktiv 84/450/EQF af 10. september 1984
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om vildledende og sammenlignende reklame, som @ndret ved Europa-
Parlamentets og Rédets direktiv 97/55/EF af 6. oktober 1997, i den forstand,
at den ville gore det muligt at identificere hver enkelt virksomhed, der udbyder
denne varetype eller de pageldende varer. En lignende henvisning kan kun
indirekte identificere en konkurrent eller de varer, som denne udbyder, i
henhold til den ovennaevnte bestemmelse, sifremt den under hensyn til alle den
konkrete sags omstendigheder gor det muligt for en almindeligt oplyst,
nogenlunde opmeerksom og velunderrettet gennemsnitsforbruger at forestille
sig en eller flere bestemte virksomheder, der udbyder denne varetype eller de
pégeldende varer.

Med henblik pa at afgare, om der er et konkurrenceforhold mellem annonceren
og den virksomhed, som der er henvist til i reklamen, i den forstand, hvori
udtrykket er anvendt i artikel 2a i direktiv 84/450, kan man ikke se bort fra en
betragtning af de varer og tjenesteydelser, som denne virksomhed udbyder. Det
skal tveertimod underseges, om annonceren og den pageldende virksomhed
aktuelt eller potentielt konkurrerer med hinanden hvad angar en vilkarlig del af
det sortiment af varer eller tjenesteydelser, som de henholdsvis udbyder. Seerlig
er det tilstraekkeligt, hvis der foreligger en vis, ogsd blot en begrenset,
eftersporgselssubstitution mellem den enes vare eller tjenesteydelse og den
andens vare eller tjenesteydelse.

Med henblik pa at bedgmme, om det nzevnte konkurrenceforhold foreligger,
skal den nationale kontrolmyndighed henholde sig til den eksisterende situation
i den del af Feellesskabets omrade, hvor reklamen spredes, og som er underlagt
dens myndighed, og den skal blandt andre faktorer ogsad tage hensyn til
muligheden for en udvikling i forbrugsvanerne, seerlige treek ved de varer eller
tjenesteydelser, som er genstand for reklamen, og det billede, som annonceren
onsker at give af det annoncerede produkt.
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Kriterierne til konstatering af, om der foreligger et konkurrenceforhold i
henhold til artikel 2, nr. 2a, i direktiv 84/450, og til bedemmelse af, om
sammenligningen opfylder den betingelse, der er fastsat i samme direktivs
artikel 3a, stk. 1, litra b), er ikke identiske.

En reklame, der indeholder en sammenligning, men ikke opfylder betingelserne
for at kunne anses for at vere en sammenlignende reklame i henhold til
artikel 2, nr. 2a, i direktiv 84/450, henhgrer ikke under anvendelsesomradet for
bestemmelserne i dette direktiv om sammenlignende reklame. Dens lovlighed
skal derfor bedemmes pa grundlag af de geeldende nationale bestemmelser, som
adskiller sig fra de bestemmelser, hvormed de ovennsevnte bestemmelser
gennemfores, og under hensyn til andre eventuelt relevante bestemmelser i
feellesskabsretten, selv om det matte medfere en lavere grad af beskyttelse af
forbrugernes interesser og interesserne hos leverandererne af denne varetype.

I henhold til artikel 3a, stk. 1, litra f), i direktiv 84/450 er enhver sammenligning,
der for sa vidt angér varer, der ikke har en oprindelsesbetegnelse, henviser til
varer, der har en oprindelsesbetegnelse, ulovlig.«
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